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AUIMORES
P&G

P&G ofrece a consumidores de todo el mundo un sélido portfolio conformado por marcas lideres, de calidad y
confianza como Ausonia®, Ambi Pur®, Ariel®, Evax®, Dodot®, Don Limpio®, Fairy®, Febreze®, Gillette®, H&S®, Lenor®,
Olay®, Oral-B®, Pantene®, Swiffer®, Vicks® entre otras. P&G opera en aproximadamente 70 paises a nivel mundial.
Para conocer las ultimas noticias e informacion de P&G y sus marcas, visita:

@ http://www.pg.es @ Procter & Gamble Espaina o @PG_Espana.

UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS
GRUPO E-SOST

Creado en 2010 por un grupo de investigadoras de la Universidad Pontificia Comillas, han publicado mas de
30 articulos y libros, dirigido cerca de 10 tesis doctorales y participado en mas de una decena de proyectos de
investigacion y contratos con empresas.

El grupo analiza como tema central las transiciones a la sostenibilidad, examinando diferentes agentes, procesos y
niveles de construccion de estas transiciones: los consumidores, las empresas, las organizaciones no lucrativas, los

emprendedores, las universidades, los mercados y los poderes publicos.






@ CoMILLAS

OBJETIVOS

Medir los , con especial foco
en compra de bienes de consumo, reduccion de residuos y
reciclaje.

Identificar las BARRERAS mas importantes para
» la adopcion de habitos, tanto las funcionales como las
simbolicas.

3 Examinar DIFERENCIAS por generaciones, areas

m geograficas y otras caracteristicas sociodemograficas.



AREAS DE INVESTIGACION

. . BARRERAS
HABITOSDE HABITOSDE LociCLAJE FUNCIONALES

COMPRA CONSUMO Y SIMBOLICAS



@ comiLLAS

TECNICA 2
MUESTREO

UNIVERSO Residentes en Espafia mayores de 18 afios.

MUESTRA 2720.

RECOGIDA DE Online, trabajo de campo realizado durante
DATOS los meses julio a septiembre de 2022.

MUESTREO Por cuotas.

ERROR Error muestral de 2,47% para p=q=50

MUESTRAL y nivel de confianza del 99%

Cuestionario online, administrado por Toluna a 2720 personas.



@ comiLLAS

TECNICA 2
MUESTREO

EDAD LAS O &

COMUNIDADES
50% Millennial (18-35) AUTONOMAS
40% Adultos (35-54) CON MAS
20% Senior (55+) - POBLAC'ON

G E N E Ro 17% Catalufa 10% Castillay Ledn
15% Madrid 8% Canarias
) 15% Andaluci 6% Castilla-La Mancha
52% Mujeres 5% ndalucia o

. o P
48% Hombres | 12% Valencia 6%  Pais Vasco
o &L 1% Galicia

N

Muestra estratificada en sexo, edad y comunidad auténoma.
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Rttt li)

ANALISIS

Andlisis univariable y bivariable: Solo se muestran diferencias significativas con un nivel de
confianza del 95%

ANALISIS MULTIVARIABLE

Factorial Comportamientos

Componente 1. AHORRO
Componente 2. USO DE PRODUCTOS SOSTENIBLES

Componente 3. DAR UNA 22 VIDA

Componente 1. COMPRA LOCAL SOCIAL
Componente 2. COMPRA BUSCANDO REDUCCION DE ENVASES

Componente 3. COMPRA INGREDIENTES NATUALES/SOSTENIBLES



@ Azhd Ll

ANALISIS

Cluster realizado con las variables obtenidas del factorial 1. Ahorro, 2. Uso de productos
sostenibles, 3. Dar 22 vida 4. Compra productos con reduccién de envases, 5. Compra local/
social y 6. Compra productos con ingredientes naturales (puntuacion factorial en todos los
casos) y 7. Reciclador (suma de residuos que dice reciclar).

Cluster de K-medias, con 10 iteracciones, excluyendo casos seguin pareja. Para asegurar la
estabilidad de los datos se hicieron pruebas segmentando tres veces el archivo con 75% de
casos aleatorios; la combinacion de puntuaciones medias de las variables en cada cluster
seguian la misma tendencia.



RESULTADOS
RARGER




@ comiLLAs

FACTORES QUE INFLUYEN
EN LAS COMPRAS =

La calidad del producto (219%), el precio asequible (90%) y las buenas promociones
(83%) son significativamente mdas relevantes que la sostenibilidad ( ) y la marca
del producto (58%).

CALIDAD DEL PRODUCTO 91%
PRECIO ASEQUIBLE 90%
BUENAS PROMOCIONES 83%
PRODUCTO DE FACIL USO SRR e 82 %
PRODUCTO SOSTENIBLE

MARCA RECONOCIDA B INNENE  58%
POR GRUPO

La sostenibilidad de los productos es mas relevante para las mujeres que para los
hombres (67 % vs 60 %), y para los senior que para los millennial ( vs 58%).

En el grupo de mujeres senior, alcanza su maximo (74.%).

12



@ comiLLAS

PRODUCTOS -

5]

SOSTENIBLES '

El 34% de los productos que compran habitualmente los encuestados tiene algin

beneficio sostenible (ingredientes naturales, envases reciclables/reciclados, fabricacién
sostenible, etc.).

No hay diferencias significativas entre los grupos.
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BARRERAS A &

El precio elevado, la escasa informacidn y la relacién calidad/precio son las 3 principales
barreras a la compra de productos sostenibles en Espana.

1. PRECIO BlEEE 48%
2. ESCASEZ DE INFORMACION RS 37%
2. CALIDAD/PRECIO B 28%

BAJA PRIORIDAD
DISPONIBILIDAD

6. ALTO ESFUERZO Ml 12%
7. BAJA EFECTIVIDAD M 10%
8. BAJA DESINFECCION W 9%
9. NO REPRESENTATIVOS 5%
OTROS |

SIN BARRERAS

14



MERECE LA PENA
PAGAR MAS &

Para los consumidores, los tres elementos principales que hacen que merezca la pena pagar
un precio mas alto son los ingredientes naturales, los envases reciclables y los productos
respetuosos con los animales.

1.
2.
3.

©E NoO

INGREDIENTES NATURALES

ENVASES ECOLOGICOS
RESPETUOSOS CON LOS ANIMALES

ENVASES RECICLADOS
LIBRE DE PLASTICO

PRODUCCION SOSTENIBLE
COMERCIO JUSTO

“SIN!!
KM O
SUMINISTRO RESPONSABLE

NINGUNA DE LAS ANTERIORES

15

i SR 38%
I 35%
s SRR 34 %

P 28%
B 26 %

EEREE 26%
G 23%

@ CoMILLAS



@ comiLas
MERECE LA PENA
PAGAR MAS

(POR GRUPO)

LOS ENVASES ECOLOGICOS son mas relevantes para
los senior que para los adultos o los millennial (40% vs 33-35%)
alcanzando su punto algido en el grupo de mujeres senior (42%).

51
I_Lg

e -

B

LOS INGREDIENTES NATURALES son mas relevantes
para las mujeres que para los hombres (42% vs 34%), y aun mas
para las mujeres senior (45%).

af B

Los hombres parecen estar menos influidos que las mujeres para pagar mas por
prestaciones sostenibles : el 13% de los hombres eligid la opcidn

(vs 10% de mujeres); este porcentaje sube al 22% en el grupo
de hombres senior.

16



Q...
ESFUERZOS
DIARIOS B& &

Los 3 esfuerzos diarios mas importantes que hacen los consumidores para cuidar el planeta son
ahorrar energia y agua y reutilizar los productos siempre que sea posible.

1. AHORRO DE ENERGIA R R R 87 %
2. AHORRO DE AGUA RIS, 86%
2. REUTILIZAR e TIENEERR R 82%
AHORRO DE ENERGIA
AHORRO DE ENERGIA
6. RECICLAR NN A 77%
7. REGALAR R 66%
8. UTILIZAR PRODUCTOS CON BENEFICIOS SOSTENIBLES SRS 59%
9. UTILIZAR PRODUCTOS SIN ENVASES O SIN RESIDUOS FEIESEE 50%
10. LIMPIEZA TRADICIONAL 41%

17



ESFUERZOS
DIARIOS

(POR GRUPO)

El AHORRO DE ENERGIA es mucho mas comun entre los

senior que entre los millennial (95% vs 82%) alcanzando su punto
maximo en el grupo de mujeres senior (97%). La primera region en
ahorro energético son las Islas Canarias, con un 91%, y la que menos
Pais Vasco con 82%.

El AHORRO DE AGUA es también mas comun entre los senior
gue en adultos y millennial (92% vs 88% y 81%), alcanzando su maximo
en el grupo de mujeres senior (93%). La Comunidad Valenciana es la
mayor en este area (92%) mientras que Galicia, Pais Vasco, Castilla-La
Mancha y Andalucia son las menores con 83%.

se realiza con mas frecuencia por los senior (85%)
que por los adultos y los millennial (80% y 70%). La region que mas
recicla Madrid con el 82%, mientras que las menores son Castilla-La
Mancha y las Islas Canarias (73%) y Galicia y Castilla y Ledn con el 71%.

18



@ CoMILLAS

RECICLAJE j

(POR GRUPO)

SaE
El de los encuestados De nuevo, el grupo de

ecicia. El grupo senior recicla mujeres senior esta por
significativamente mas que el de delante de los demas. con
los adultos y el de los millennial 2.8 papeleras de m:adia

( VS ). Las Islas .

Canarias son la regién con un mientras que los hombres
mayor nimero de personas millennial son los que
que no reciclan ( )y menos con una media
Madrid la region con el de 2.2 papeleras
numero menor ( ).

Los encuestados solo tienen 2.5 cubos de basura de media, lo que significa que
reciclan entre 2 y 3 categorias de basura (plastico 83%, papel 75% y basura organica
70%). En términos regionales, la vencedora es Pais Vasco, con 3 cubos, mientras que

las Islas Canarias y Andalucia estan por debajo de la media con 2.3 cubos.

19



RECICLAJE

REGIONES QUE MAS CLASIFICAN LOS RESIDUOS

84% Madrid

81% Castillay Ledn
80% Galicia

80% Cataluia

90%
Pais
Vasco

» s
aa

77%
77%
77%
75%

Andalucia
Castilla-La Mancha
Valencia

Canarias

Ly ) reh Ll
¥
- i P e
¥ e
f
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EL PROGRESO DE ESPANA
EN SOSTENIBILIDAD

Espaﬁa avanza
MAS que otros
paises de la UE.

hombres millennial
hombres senior

21

20%

Espana avanza
MENOS que otros
paises de la UE.

@ comiLLAs



AVANCES DE LAS REGIONES
ESPANOLAS EN MATERIA

DE SOSTENIBILIDAD

En el PAIS VASCO,
el 54% de los

encuestados cree que
su regidn avanza mas

en sostenibilidad que
el resto de regiones
espafolas, y sélo

el 10% piensa que
avanza menos.

ANDALUCIA es la Gnica regién donde el % de personas que
creen estar mas avanzadas en sostenibilidad es menor (40%
frente a una media del 47%).

22

GALICIA (20%),
CANARIAS (19%)
Y ANDALUCIA

(19%) son las tres
regiones donde
mas personas
piensan que se esta
avanzando menos
en sostenibilidad
que en el resto

de las regiones
espanolas. La
media nacional es

del 15% vy en el Pais
Vasco solo el 10%.

@ comiLLAS



@ CoMILLAS

SIGNIFICADO DE
SOSTENIBILIDAD

El de los encuestados se esfuerza a diario por vivir en un mundo mas
sostenible, el 26% querria saber cémo ponerlo en practica y el restante
no parece estar muy interesado en el tema.

229, NO MANEJO MUCHO EL TEMA.
HAGO TODO LO POSIBLE

CADA DIiA PARA VIVIR 4% ES UNA MODA.
EN UN MUNDO MAS
SOSTENIBLE. NO SABE.

ES IMPORTANTE PERO
NO SE COMO PONERLO
EN PRACTICA.

23



@ comiLLAs

SIGNIFICADO DE &)
SOSTENIBILIDAD

(POR GRUPO)

I El 4% de los encuestados NO conoce el significado

de la palabra sostenibilidad. En el grupo de hombres millennial
representan el 7% y en el de mujeres senior el 2%.

El 5% cree que es una Esta respuesta

alcanza el 7% en el grupo de hombres adultos y el 3% en el de
mujeres mayores.

De media, el 30% de los encuestados NO esta interesado
en la sostenibilidad, en los hombres menos que en las mujeres
(33% frente a 28%), vy en los hombres millennial alcanza el 37%.

24



@ comiLLAS

SIGNIFICADO DE &
SOSTENIBILIDAD

(POR GRUPO)

El de la muestra cree que

Este porcentaje es significativamente

inferior entre los mayores que entre los adultos y los
millennial (18% frente a 23% y 32%).

Los senior son los que mas esfuerzos diarios
hacen por la sostenibilidad (52% frente al 48% de los
adultos y el 35% de los millennial).

En Madrid afirman hacer mas esfuerzos diarios (48%)
que en otras regiones

25



@ comiLLAs

RANKING DE FUENTES
DE INFORMACION

Aunque Internet, las redes sociales, los envases de los productos y los anuncios de television son las
fuentes de informacion mas comunes, el TOP 3 cambia en funcidon de la edad.

1. Internet B SR 72% INTERNET 64%
2. Redes Sociales Bl 35% t ENVASES DE PRODUCTOS 47%
ANUNCI DE TELEVISION
3. Envases de productos [ 23% b UNCIOS VIsio
SENIORS
Anuncios de TV
INTERNET o
Programas de TV @ 73%
G ENVASES DE PRODUCTOS  34%
Familia E 24% 4| P REDES SOCIALES
Periddicos B 16% ADULTOS
: o .
Trabajo B 16% : INTERNET 75%
Universidad - 10% ! REDES SOCIALES 42%
Ninguno / Otro | 1% « TV/ FAMILIA

MILLENNIALS

26
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FUENTES DE
INFORMACION

(POR GRUPO)

Los se informan mas en el trabajo (17%), en revistas (19%) y en programas de television
(28%) que las mujeres (14%, 13% y 22%, respectivamente).

Al mismo tiempo, las mujeres se informan mas en las redes sociales (37%) y en el envase del
producto (35%) que los hombres (31% y 31%, respectivamente).

Los obtienen mucha mas informacion que los demas grupos provenientede los envases
de los productos (47% vs 34% adultos y 26% millennial), anuncios (38% vs 31% adultos vy 29%
millennials), programas de television (35% vs 24% adultos y 20% millennial) y peridédicos (27% vs
15% adultos y 11% millennial).

Las son usadas mas frecuentemente por los millennial (42% vs 33% y 22%)
alcanzando su maximo en las mujeres millennial 46%.

27



ESFUERZOS B o
RELEVANTES

El reciclaje, el ahorro de energiay aguay la son
los tres habitos sostenibles mas comunes entre los espanoles.

1. RECICLAJE e TR 78%
2. ENERGIA Y AHORRO DE AGUA 72%
REUTILIZAR
USO DEL TRANSPORTE PUBLICO
5. COMPRA DE PRODUCTOS SOSTENIBLES N 34%
6. COMPRA DE PRODUCTOS DE SEGUNDA MANO B 10%
7. SER VEGANO O VEGETARIANO A 7%
2. OTROS 1%

28
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ESFUERZOSH G =
RELEVANTES

(POR GRUPO)

@ Segun los hombres, el reciclaje es mas importante que para las mujeres (80% vs
® 76%) con los grupos de hombres mayores y adultos alcanzando respectivamente

'1 ’ el 85% y 82%.

El grupo de mujeres mayores es el que mas cree en la importancia de reutilizar

las cosas (65% vs 57% de media) y ahorrar energia y agua (81% vs 72%
de media).
u

Caminar, ir en bicicleta y utilizar el transporte publico es mas importante
l para los millennial que para otros grupos de edad (44% vs 39% y 35%). Lo
Q mismo ocurre con la compra de ropa de segunda mano (13% vs 10% y 4%).

| 4 Ser vegano o vegetariano es la opcién menos elegida por los grupos, pero los
millennial le dan mas relevancia que otros grupos de edad (10% vs 6% y 4%).

29
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EMOCIONES

La mayoria de los encuestados tienen emociones positivas hacia la sostenibilidad.

Sin embargo, existe un 70% que muestra preocupacion.

ORGULLOSO
COMPROMETIDO
ESPERANZADO
70%
1%
76%
PREOCUPADO

SATISFECHO

30
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EMOCIONES

(POR GRUPO)

Los senior estdn mas comprometicdos que los millennial (88% vs
739%), y el grupo mas convencido es el de las mujeres senior (21%).

El grupo de mujeres senior es también el mas satisfecho (78% vs
una media de 71%).

I i Los hombres millennial son el grupo que siente mas rechazo
A

A."

l (45% vs una media de 27% y 20%).

:'."a

Las mujeres millennial es el grupo que se siente mas
entusiasmado (67% vs 56% hombres millennial).

<«

31
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ESTEREOTIPOS

Segln los encuestados, un consumidor sostenible es joven, de tendencia izquierdista,
honesto, bien educado, sociable, responsable, activo, calido, de buen corazdn,
eficiente y atlético. No es religioso y puede ser hombre o mujer.

!

ESTEREOTIPO VS. COMO SON EN REALIDAD

32



ESTEREOTIPOS

Hombre BN 30%
De derechas R 23%
Joven R 57 %
Religioso )
Honesto

Formado SRR 67%
Sociable BT
Irresponsable Bl 19%
Activo NSNS 64%
Frio Bl 20%
Malo &
Preocupado 2
Eficiente EREREITRER 76%
Deportista BN 48%

Mujer

De izquierdas
Maduro

Ateo
Deshonesto
lgnorante

No sociable
Responsable
Vago
Caluroso
Buen corazén

Despreocupado

Ineficiente

No deportista

NN 45%
Bl 17%

B 10%

B 9%
EEERSTES 64%
El 21%
FRLETER 53%

B 9%
Bl 14%

@ comiuas



RESULTADOS
RARGEP2




@ comiLLAS

CUATRO GRUPOS
DIFERENCIADOS

Segun sus habitos sostenibles, compra y reciclaje.

@

Ni he empezado Ahorro y reciclo I I
III II = [ I I

= ,

Evito residuos Voy a tope
1 Ahorro de energia y agua. . Reciclador ! Compra local y social. | Compra ingredientes naturales/sostenibles
. Compra buscando la reduccién de envases. ] Uso productos sostenibles. [ Dar unasegunda vida.
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CUATRO GRUPOS

DIFERENCIADOS

(PERFIL)

|
bt ..
e o &
¥ ‘{I
5 i - k'
i
J e l""‘"._,‘ﬂ?.g-“}' : :
5 &\I ) '
o i
Millennials Millennials Adultos y Senior Mujeres Senior y Adultos
(media 32 anos). (media 35 anos). (media 42 anos). (media 45 anos).
Menos nivel educativo. Menos nivel educativo. Mas nivel educativo. Mas nivel educativo.
Mas Hogares con hijos Mas hogares con hijos. Mas hogares sin hijos. Mas hogares sin hijos.
Mds emociones negativas. Mds emociones negativas. Menos tiempo dedicado al trabajo. Menos tiempo dedicado al trabajo.
Menos emociones positivas. Menos emociones negativas. Mds emociones positivas.

36



@ COMILLAS

CUATRO GRUPOS
DIFERENCIADOS

(MOTIVOS)
| 23% e 3.1 NS

Ni he empezado

=

Evito residuos

Ahorro y reciclo

B 6 6 4.2 AT R

Voy a tope

Tengo otras Tengo en cuenta que sea una
prioridades marca sostenible al comprar

37



CUATRO GRUPOS
DIFERENCIADOS

(BARRERAS)

B -

Son menos eficaces

@

Ni he empezado

=)

Evito residuos

.-"‘ﬁ'::
£)
7, e i §

Ahorro y reciclo

>,

Voy a tope

38

28% RIS

Falta informacion

@ COMILLAS



. S ...
¢CUAL ES EL ESTEREOTIPO -

DEL CONSUMIDOR/A
SOSTENIBLE?

LOS ENCUESTADOS MARCARON LA OPCION QUE MEJOR REFLEJABA SU PERCEPCION.

creo que es hombre & i
s

es honesto = S

s
es culto ey S

Y

es sociable =

e
es competente e ™

e
trabaja duro ~ )
e
es una persona calida = )
s
es bueno o O
e

es muy cuidadoso - O
es eficiente o o

Y

MEDIA DE LA OPINION DE CADA GRUPO SEGUN NIVEL DE ACCION. @ “Estoy a tope” 2} “Ni he empezado”
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